





1.1. Latar Belakang 
Seiring dengan perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi, konsep 
pemasaran modern mengalami perkembangan dengan menempatkan konsumen 
sebagai perhatian utama. Produsen berlomba-lomba untuk sebisa mungkin dapat 
bersaing dengan pesaing. Hal ini dapat dilihat dari semakin banyaknya 
perusahaan yang menghasilkan produk dengan jenis dan kegunaan yang sama 
akan tetapi berbeda harga, fitur produk, dan layanan. Konsumen harus dapat 
bersikap lebih selektif dan kritis dalam memilih produk yang akan dibeli. 
Konsumen tidak lagi membeli produk sekedar berdasarkan pertimbangan wujud 
fisik saja, namun juga termasuk segala aspek yang melekat pada produk, mulai 
dari tahap pembelian sampai pada tahap pasca pembelian (Suwarni dan Setina 
Dwi Mayasari, 2010:1). 
Keadaan pasar yang selalu berubah, berdampak pada pola perilaku 
konsumen dalam mengkonsumsi mengalami perubahan. Konsumen adalah objek 
luar bagian terpenting bagi setiap perusahaan. Konsumen yang merasa puas dan 
cenderung menyatakan hal-hal baik tentang produk dan perusahaan yang 
bersangkutan kepada orang lain (Tjiptono, 2008:95). Oleh karena itu, perilaku 
konsumen menjadi perhatian bagi perumus strategi pemasaran dalam setiap 
perusahaan. 
Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi 




Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindari keputusan 
pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang terpikirkan. Besarnya resiko yang 
dipikirkan berbeda-beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya 
ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Para konsumen 
mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko, seperti 
penghindaran keputusan, pengambilan informasi dari teman-teman, dan 
preferensi atas nama merek dalam negeri serta garansi (Kotler, 2012). Banyak 
faktor yang dapat mempengaruhi keputusan seseorang untuk melakukan 
pembelian. Keputusan pembelian dapat didasari oleh beberapa hal, di antaranya 
adalah motivasi konsumen, persepsi kualitas dan sikap konsumen.  
Motivasi konsumen merupakan dorongan dalam individu yang bersifat 
dinamis dan selalu berubah karena adanya  reaksi  terhadap  berbagai pandangan. 
Kebutuhan yang secara terus- menerus berubah merupakan suatu implementasi 
konsumen untuk memenuhi keinginan yang tumbuh dari dorongan yang 
dimilikinya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:72) “Motivation can be 
described as the driving force within individuals that impels  them to  action”. 
Artinya motivasi adalah kekuatan pendorong dalam diri seseorang yang 
memaksanya untuk melakukan suatu tindakan. Motivasi adalah suatu keadaan 
dalam pribadi yang mendorong keinginan individu untuk melakukan keinginan 
tertentu guna mencapai tujuan. Dalam bidang pemasaran motivasi pembelian 
adalah pertimbangan- pertimbangan dan pengaruh yang mendorong orang untuk 
melakukan pembelian. Sejumlah peneliti perilaku konsumen  membedakan  
motivasi konsumen menjadi dua bagian, motivasi pembelian rasional dan 
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motivasi pembelian emosional. Dalam konteks pemasaran, istilah motivasi   
pembelian   rasional   menunjuk kepada konsumen yang membeli berdasarkan 
kriteria yang objektif seperti misalnya ukuran, berat, harga atau volume barang, 
sedangkan motivasi emosional menunjuk kepada konsumen yang membeli 
berdasarkan kriteria yang subjektif seperti misalnya  kebanggaan  atau  status 
(Schiffman & Kanuk, 2008:91). 
Disamping motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan 
pembelian akan dipengaruhi juga oleh persepsinya terhadap apa yang diinginkan. 
Persepsi terhadap kualitas dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan 
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari suatu produk atau jasa 
layanan yang berkaitan dengan apa yang diharapkan  oleh  pelanggan  (Zeithaml, 
dkk, 2009:22). Sedangkan menurut Durianto, et al. (2008:54) pembahasan 
perceived quality pelanggan terhadap produk dan atau atribut yang dimiliki 
produk (kepentingan tiap pelanggan berbeda). Persepsi terhadap kualitas yang 
positif dapat dibangun melalui upaya identifikasi dimensi kualitas yang dianggap 
penting oleh pelanggan, dan membangun persepsi terhadap kualitas pada dimensi 
penting merek tersebut. Jika suatu produk mempunyai persepsi kualitas yang 
bagus maka  akan  berpengaruh  terhadap  merek dari  produk  tersebut  juga  
akan  menjadi bagus.  Ini  berarti  bahwa  semakin  tinggi yang dirasakan oleh 
konsumen, maka akan semakin  tinggi  pula  kesediaan  konsumen tersebut 
untuk akhirnya membeli. 
Selain  motivasi  dan  persepsi kualitas, keputusan pembelian juga dapat 
dipengaruhi oleh sikap konsumen. Pembentukan sikap konsumen sangat 
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dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, pengaruh keluarga, dan teman-teman, 
pemasaran langsung dan media massa (Schiffman dan Kanuk, 2008:233). Faktor 
kepribadian dalam individu merupakan salah satu pembentukan sikap konsumen 
terhadap suatu produk, yang bisa didasari oleh rasa suka maupun tidak suka 
terhadap suatu produk. Sikap menurut Setiadi (2009:36) adalah  suatu mental dan 
syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui 
pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis 
terhadap perilaku. Definisi tersebut mengandung makna bahwa sikap adalah 
mempelajari kecenderungan memberikan tanggapan terhadap suatu objek baik 
disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten. Sikap yang dibentuk dan 
dikembangkan sepanjang waktu melalui proses pembelajaran yang dipengaruhi 
oleh pengaruh keluarga dan kelompok kawan sebaya, informasi, pengalaman, dan 
kepribadian (Simamora, 2008;185). 
Usaha “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus merupakan salah satu 
usaha yang bergerak di bidang konveksi. “Ayu Fatma” Collection memproduksi 
berbagai jenis tas. Selama pertumbuhan konsumen pada usaha konveksi “Ayu 
Fatma” Collection secara garis besar mengalami peningkatan penjualan 
menjelang tahun ajaran baru, selain bulan itu secara garis besar omset penjualan 
“Ayu Fatma” Collection cenderung stabil namun terkadang juga permintaan 
pedagang tidak menentu. Oleh sebab sikap dinamis motivasi konsumen, 
perbedaan persepsi dan sikap selektif konsumen terhadap suatu produk, serta 
sikap konsumen terhadap suatu produk yang didasari oleh pengalam pribadi 
merupakan pokok bahasan yang mendasari penelitian ini, sehingga dapat 
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diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terhadap 
produk “Ayu Fatma” Collection. 
Tabel 1.1. 
Data Target Penjualan Produk Ayu Fatma Collection Kudus  
Bulan Mei – Juli Tahun 2017 
Tahun Target Produksi Realisasi Target 
April 100% 99% 
Mei  100% 94% 
Juni 100% 100% 
Juli 100% 98% 
Sumber : Ayu Fatma Collection Kudus, 2017. 
Tabel 1.1 menjelaskan bahwa realiasasi pencapaian hasil produksi 
terhadap target yang ditetapkan pihak manajemen selama bulan April sampai 
dengan Juli 2017 mengalami trend penurunan. 
Ada perbedaan penelitian terdahulu, penelitian yang dilakukan oleh Merna 
M. M. Tompunu (2014) menyatakan bahwa motivasi konsumen berpengaruh 
positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian, hal berbeda dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Machrani Rinandha Bilondatu (2013) dimana 
motivasi konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
yang dilakukan oleh Ardy F. Mantik Lisbeth Mananeke Hendra Tawas (2015) 
menyatakan bahwa persepsi konsumen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian Machrani Rinandha Bilondatu 
(2013) menyatkan bahwa persepsi konsumen tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Maikell Marchall Lisbeth 
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Mananeke Ferdy Roring (2015) menyatakan bahwa sikap konsumen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini berbeda dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Danghyang Reksa Maruto (2015) yang 
mengemukakan bahwa sikap konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
Berdasarkan   latar belakang dan gap research di atas,  maka penelitian ini 
mengambil judul  “ANALISIS PENGARUH MOTIVASI KONSUMEN, 
PERSEPSI KUALITAS, DAN SIKAP KONSUMEN TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK “AYU FATMA” COLLECTION  
KUDUS”. 
 
1.2. Ruang Lingkup 
Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1.2.1. Obyek penelitian difokuskan pada “Ayu Fatma” Collection, yang berada 
di Kabupaten Kudus. 
1.2.2. Variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah motivasi 
konsumen, persepsi kualitas, dan sikap konsumen. 
1.2.3. Responden dalam penelitian merupakan konsumen produk “Ayu Fatma” 
Collection di Kabupaten Kudus. 
1.2.4. Penelitian ini dilakukan selama 4 bulan setelah proposal disetujui. 
 
1.3. Perumusan Masalah 
1.3.1. Apakah  motivasi konsumen memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus? 
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1.3.2. Apakah  persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus? 
1.3.3. Apakah sikap konsumen memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus? 
1.3.4. Apakah motivasi konsumen, persepsi kualitas, dan sikap konsumen 
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk “Ayu 
Fatma” Collection di Kabupaten Kudus secara berganda? 
 
1.4. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1.4.1. Untuk menganalisis pengaruh motivasi konsumen terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus. 
1.4.2. Untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus. 
1.4.3. Untuk menganalisis pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan 
pembelian produk “Ayu Fatma” Collection di Kabupaten Kudus. 
1.4.4. Untuk menganalisis pengaruh motivasi konsumen, persepsi kualitas, dan 
sikap konsumen terhadap keputusan pembelian produk “Ayu Fatma” 






1.5. Kegunaan Penelitian 
1.5.1. Sebagai program tindak lanjut untuk mengetahui faktor-faktor apa saja 
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  
1.5.2. Bagi penulis, penelitian ini sebagai sarana menguji dan 
mengimplementasikan ilmu yang diperoleh. 
1.5.3. Sebagai bahan masukan dan referensi bagi pihak-pihak yang 
berkepentingan terhadap keputusan pembelian. 
 
 
